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 الكلمات المفتاحية ملخص
لى البقاء والاستمرار في السوق،  ثم النمو والتوسع، لذا تقوم بتسطير أهداف إتسعى المؤسسات منذ نشأتها 

 وتحديد مسارات لتحقيقها. المدىقصيرة وطويلة واضحة 
ومع انتشار التسويق الرقمي وجب وضع واعتماد مؤشرات قياس حديثة تتناسب معه، وذلك لمعرفة مدى جدوى 

 الاستراتيجيات التسويقية الرقمية وضمان تصحيح الانحرافات في الوقت المناسب.
التعريف، الخصائص، ويقي من حيث لى الأداء التسإوللاحاطة بجوانب الموضوع تطرقنا في هذه الورقة 

 B2Bممارساته في  ات الأداء التسويقي والرقابة التسويقية، ثم التسويق الرقمي، تعريفه، أهميته،الأهمية، مستوي
لى إفمؤشرات الأداء التسويقي، تعريفها، أهميتها، شروط فاعليتها لنصل في الأخير ، والوسائط المتاحة،  B2Cو

 .الرئيسية للتسويق الرقمي الأداء ذكر أهم مؤشرات

الأداء التسويقي، التسويق 
الرقمي، مؤشرات الأداء 

 . الرئيسية للتسويق 

       JEL: M31تصنيف 
Abstract Keywords 

Institutions, since their inception, seek to survive and continue in the market, then grow 

and expand, so they set clear short and long-term goals and define paths to achieve them. 

With the spread of digital marketing, it is necessary to develop and adopt modern 

measurement indicators commensurate with it, in order to know the feasibility of digital 

marketing strategies and ensure correcting deviations in a timely manner. 

In order to take note of the aspects of the subject, we have discussed in this paper the 

marketing performance in terms of definition, characteristics, importance, levels of marketing 

performance and marketing control, then digital marketing, its definition, importance, 

practices in B2B and B2C, and the available media, then marketing performance indicators, 

their definition, importance, and conditions for their effectiveness. Finally, the most 

important Marketing KPIs. 

marketing 
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marketing key 

performance 

indicators 
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I. مقدمة: 
للتسويق الرقمي الذي بدأ في الانتشار بشكل سريع بسبب أن المجال  متيحا ،عرف التسويق التقليدي تراجعا وانحصارا

 صل  يدور حول التواصل مع جمهور العملاء في الوقت والمكان المناسب. في الأ التسويق
خلال مرحلة لاتصال في المتوسط أن ثلثي نقاط ا McKinsey and Companyأكدت الأبحاث التي أجرتها شركة 

التقييم لقرار الشراء تتضمن مراجعات عبر الإنترنت ومحادثات عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتوصيات من العائلة 
والأصدقاء والخبراء عبر الإنترنت، هذا التحول الكبير في سلوك المستهلك يعني أن المؤسسات بحاجة للتفكير بشكل 

 (Cook, Elmore, Tanenbaum, & Erich Schlenker, October 2019, p.06)تسويق المناسب.مختلف في أسلوب ال
، ويعتقد معظم الخبراء أن الرقمية ليست 2013، خاصة بعد عام اويق الرقمي المصطلح الأكثر شيوعأصبح التس

صبح ضرورة ملحة لأن معظم مجرد قناة أخرى للتسويق، بل هي نهج جديد له قائم بحد ذاته، فالتواجد عبر الإنترنت أ
 قرارات الشراء تبدأ من هناك.

وانطلاقا من مقولة بيتر دراكر، ما لا يمكنك قياسه لا يمكنك إدارته، يعد الأداء التسويقي شرطا أساسيا لاستمرار 
 المؤسسات وتحقيقها النجاح في ظل بيئة سريعة التغير.

باستمرار حتى تتوافق مع التغيرات التي تحدث في المؤسسة تتسم مؤشرات قياس الأداء التسويقي بقابلية التطور 
والبيئة التي تنشط فيها، ونظرا لسرعة التغيرات التي تحدث في بيئة التسويق الرقمي وجب على المؤسسة اعتماد مؤشرات 

تها يوما بعد قياس حديثة تتناسب معها، ومن هنا بدأت مؤشرات قياس أداء التسويق الرقمي تطفو إلى السطح وتزداد أهمي
 يوم.

 من خلال ماسبق يمكن طرح الاشكالية التالية:
 ماهي مؤشرات قياس الأداء التسويقي في العصر الرقمي؟

 وللإجابة على هذه الاشكالية اعتمدنا المنهج الوصفي التحليلي الملائم لهذه الدراسة.
II.:الأداء التسويقي 

للمؤسسة، يركز على النشاط التسويقي ويسعى لتحقيق أهداف يعتبر الأداء التسويقي  جزءا مهما من الأداء الكلي 
 .تسويقية تساهم في تحقيق الأهداف العامة للمؤسسة

 تعريف الأداء التسويقي: .1
مصطلح أطلق من قبل المتخصصين في مجال التسويق لوصف وتحليل كفاءة وفعالية العملية الأداء التسويقي 

موائمة بين مخرجات أنشطة واستراتيجيات التسويق وبين الأهداف المطلوب التسويقية، وذلك عن طريق التركيز على ال
 (108، صفحة 2016/2017)رافع،   منها.تحقيقها 

لى تحقيقها خلال مدة زمنية إعن المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة التسويق الأداء التسويقي يعبر 
 (43، صفحة 2014)حمودة،  محددة. 
، 2022)آغا،   لى كفاءة وظائف التسويق في تلبية متطلبات العملاء وتوقعات المجتمع.إ التسويقي داءالأ يشير
 (31صفحة 

يعتبر الأداء التسويقي المرآة العاكسة لسياسات المؤسسة الداخلية والخارجية، ويعني القيام بمناظرة المدخلات 
)حجاب، ب.ت، صفحة  والقصور في العمليات التسويقية. التسويقية بالمخرجات التسويقية، كما أنه يوضح نقاط القوة 

213) 
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قدرة المؤسسة على تحقيق النجاح في السوق وذلك عبر الاستجابة لحاجات ورغبات  الأداء التسويقي يعكس 000
 (31، صفحة 2022)آغا، الزبائن.

على تفضيل العملاء ويعرف أيضا على أنه مدى تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة ونجاحها في كسب والمحافظة 
 (43، صفحة 2014)حمودة،   وأصحاب المصلحة.

قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها في البقاء والاستمرار وذلك من خلال استخدام الموارد وعرف كذلك على أنه 
 (256/257، صفحة 2021) محمد علي الأيوبي و عامر عبد الحليم،   المتاحة بكفاءة وفعالية.

يمكن تعريف الأداء التسويقي على أنه انعكاس لقدرة المؤسسة على ضمان الاستمرار في السوق من خلال ما سبق، 
وتحقيق النجاح في كسب والمحافظة على تفضيل العملاء وأصحاب المصلحة، وذلك عن طريق  التركيز على الموائمة 

ل مدة زمنية محددة، وتحديد أوجه )ما خطط له( خلا بين مخرجات )ما تم فعلا( وأهداف أنشطة واستراتيجيات التسويق
 القوة والقصور في العمليات التسويقية.

 (214)حجاب، ب.ت، صفحة   :خصائص الأداء التسويقي .2
 القدرة على التطور باستمرار مع تطور البيئة التسويقية للمؤسسة. -
 يتعلق أساسا بتطوير سلوك الأفراد العاملين وتأثيرهم على سلوك العملاء. -
 ع عدة مفاهيم أخرى كالكفاءة والفعالية والانتاجية والقيمة، الثروة والعمل.يتداخل م -
 يقوم عليه مشروع منتج المؤسسة. يعتبر الأساس التنظيمي الذي -
 :أهمية الأداء التسويقي .3

 تتجلى أهمية الأداء التسويقي في العديد من الجوانب يمكن ذكر بعضها في ما يلي:
: يستمد الأداء التسويقي أهميته من أهمية الأداء الكلي للمؤسسة، حيث يساعد لي للمؤسسةجزء لا يتجزأ من الأداء الك -

 على اتخاذ القرارات الاستراتيجية ويعمل على تعزيز المكانة التنافسية لها.المؤسسة 
بالتالي جذب المزيد من العملاء و و استهداف الجمهور المناسب  وذلك عن طريق :زيادة المبيعات وتحقيق الإيرادات -
 وارتفاع الايرادات. ق نمو في المبيعاتيتحق
 .صورة العلامة التجارية بناء وتعزيز -
في ما يعني  ها،تقديم منتجات وخدمات تلبيو  العملاء من خلال فهم احتياجات :وتحقيق رضاهم تحسين تجربة العملاء -

  بناء علاقات متينة معهم وضمان ولائهم.الأخير 
 :قيالأداء التسويمستويات  .4

لتسويق الذي يحتاج إلى إعادة وا التسويق الإستباقي، التسويق الإستجابي للأداء التسويقي ثلاث مستويات تتمثل في
 .تشكيل الإحتياج

 :(Responsive Marketing) التسويق الإستجابي-
عندما تسعى  هو المستوى الأول للأداء التسويقي، عرف على أنه مهمة إيجاد الاحتياجات وتلبيتها، أي أنه يكون

 المؤسسات لتلبية حاجة واضحة في السوق.
ان الطهي فر آلة الغسيل، أفمثلا أدى الاعتراف برغبة النساء في قضاء وقت أقل في الطهي والتنظيف إلى اختراع 

 العديد من المدخنين الذين يرغبون في التوقف عن التدخين العثور على علاجات متنوعة.تمكن الحديثة...إلخ، في حين 

(StudyMarketing, no date) 
 :(Anticipative Marketing) التسويق الإستباقي -
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تسويق تحليلي، يعمل على اكتشاف الحاجة الناشئة أو الكامنة في داء التسويقي وهو المستوى الثاني من الأهو 
 لسوق الناشئ.السوق ويسعى لتلبيتها، فالمؤسسات في هذا المستوى تستبق المؤسسات الأخرى في تلبية حاجات ا

، توقع إيفيان وبيرييه وعدد من المؤسسات الأخرى نمو سوق ودة المياه في العديد من الأماكنفمثلا عند تدهور ج
 يجاد حل لتقليل التلوث وتعبئة المياه في قوارير زجاجية.كانوا هم السباقين في إمياه الشرب المعبأة، ف

فقد تدخل المؤسسات إلى السوق في وقت مبكر جدا  ، الإستجابييعد التسويق الاستباقي أكثر خطورة من التسويق 
 أو متأخر أكثر من اللزوم، أو قد تكون مخطئة تماما في اعتقادها أن مثل هذا السوق سوف ينمو ويتطور.

 :(Need-Shaping Marketing) الحاجة/لتسويق الذي يحتاج إلى إعادة تشكيل الإحتياجا -
أو خدمة لم يطلبها أحد، وفي  اداء التسويقي، ويحدث عندما تقدم المؤسسة منتجلأا لالمستوى الأكثر جرأة وتحديهو 

 و التفكير فيها.حيان لم يكن بإمكانه حتى تصورها أكثير من الأ
صاحب المقولة الشهيرة  Akio Morita، بقيادة مؤسسها ورئيس مجلس إدارتها Sonyففي الخمسينيات، قامت شركة 

مقاس  Sony،  قرص Sony Betamaxجهاز  ،Sony Walkmanأنا أصنعها"،  بتقديم جهاز أنا لا أخدم الأسواق، "
نه لم يطلبها أحد، وقد أصبحت هذه المنتجات منذ ذلك أبوصة، والعديد من المنتجات الجديدة الأخرى بالرغم من  31/2

 (StudyMarketing, no date) الأساسية.اليومية الحين من السلع 
يقودها السوق ويحركها  سسة تجاه السوق، فالمؤسسات التي في موقف المؤ  الثلاث ه المستوياتيكمن الفرق بين هذ

جراء تحسينات تدريجية، بينما المؤسسات التي  تقود السوق يمكنها فعله هو إوأفضل ما  ،تقوم بتتبع حاجاته وتلبيتها
 من قبل.تنشئ بها أسواقا جديدة لم تكن موجودة  ،وتحركه تقوم بابتكارات جذرية

بمعنى أبسط، في التسويق الاستجابي الحاجات الموجودة واضحة لدرجة أنه بامكان جميع المؤسسات ملاحظتها 
سواق دراك وجودها يستدعي فحص الأوا   ،ةوتلبيتها، بينما في التسويق الاستباقي فالحاجة موجودة أيضا ولكن كامنة ومخفي

أي محاولة الاستفادة من السبق الزمني لتلبية هذه الحاجات،  ،اقي المؤسساتلى تلبيتها قبل أن تدركها بوتحليلها والسعي إ
ينشئ الحاجة، أي أنها لم تكن موجودة أصلا وتقوم  ،يحتاج إلى إعادة تشكيل الإحتياج في حين أن  التسويق الذي

ومن  ،الحاجاتلسوق بهذه المؤسسة بابتكارها، وهذا المستوى يتضمن خطورة كبيرة في حال لم تتمكن المؤسسة من اقناع ا
صعودا والعكس صحيح، البديهي أن يقل عدد المؤسسات الناشطة في السوق كلما تدرجنا في مستويات الأداء التسويقي 

 يوضح ذلك. (01والشكل رقم )
 مستويات الأداء التسويقي: (10)رقم  شكل

 
 من إعداد الباحثتين.: المصدر
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 :الرقابة على الأداء التسويقي .5 000
، حلهاويعمل على ستبق المشاكل يرد فعل على أنها  داء التسويقي )أو الرقابة التسويقية(لرقابة على الأتعرف ا

، 2014/2015)عبد الرحماني،  .واستراتيجياتها لمؤسسةسق مع أهداف اتتوهي وتستخدم لضمان السلوكيات والقرارات 
  (43صفحة 

 لمراحل التالية: عملية الرقابة على الأداء التسويقي من خلال اوتتم 
أي يجب تحديد الأهداف التسويقية المراد تحقيقها بشكل واضح خلال فترة : وضع وتحديد أهداف وغايات التسويق -

 زمنية معينة.
 أي تحديد ما وقع فعلا، ويعتمد ذلك على مدى كفاءة المؤشرات المعتمدة في القياس. :داء الفعليقياس الأ -
 .ويتم ذلك عن طريق مقارنة الأداء الفعلي بالأداء المتوقع والمخطط لهف الانحرافات: داء التسويقي واكتشاتقييم الأ -
 .تحديد التعديلات والقيام بالإجراءات التصحيحية -

 مراحل الرقابة على الأداء التسويقي: (20)رقم  شكل

 
 من إعداد الباحثتين.: المصدر

III.:التسويق الرقمي 
وقد تعددت  مجرد قناة أخرى للتسويق، بل هي نهج جديد له قائم بحد ذاته،يعتقد معظم الخبراء أن الرقمية ليست 

 .اأصبح المصطلح الأكثر شيوع المصطلحات التي عرف بها التسويق الرقمي إلا أن هذا الأخير
 تعريف التسويق الرقمي: .1

تي تستخدم التسويق الرقمي مصطلح تطور بمرور الوقت، من مصطلح محدد يصف تسويق المنتجات والخدمات ال
القنوات الرقمية الى مصطلح شامل يصف عملية استخدام التقنيات الرقمية لاكتساب العملاء وبناء تفضيلاتهم والاحتفاظ  

 (Pallassana & Hongshuang , 2016, p. 03) بهم، والترويج للعلامات التجارية وزيادة المبيعات.
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جراءات المسهلة من طرف التكنولوجيا رقمي في النشاطات والإق اليتمثل التسوي ،الأمريكية للتسويقحسب الجمعية و 
 (21، صفحة 2018/2019، )زيدان  للزبائن والشركاء الآخرين.الرقمية لخلق، ايصال وتسليم القيمة 

عملية تكيفية مدعومة بالتكنولوجيا، تساعد  المؤسسات على التعاون والتواصل مع العملاء نه كما عرف أيضا على أ
 & Pallassana)  لإنشاء القيمة بشكل مشترك وتقديمها والحفاظ عليها لجميع أصحاب المصلحة.والشركاء 

Hongshuang , 2016, p. 03) 

شكل من أشكال التسويق، موجود عبر الإنترنت، يستخدم العديد من الأساليب على أنه  أيضا عرف التسويق الرقميو 
الكثير من وقتهم، بدءا من موقع الويب الخاص بالمؤسسة، إلى  والقنوات الرقمية للتواصل مع العملاء حيث يقضون

لدعائية عبر الإنترنت أصول العلامة التجارية عبر الإنترنت، الإعلان الرقمي، التسويق عبر البريد الإلكتروني، الكتيبات ا
 ,Cook, Elmore, Tanenbaum, & Erich Schlenker) من التكتيكات التي تندرج تحت مظلة التسويق الرقمي.والكثير 

October 2019, p. 05) 

والملاحظ في هذا التعريف أنه حصر التسويق الرقمي على توفر الانترنت فقط، وهو أشمل من ذلك حيث أنه يعتمد 
 أيضا على وسائط رقمية خارج الانترنت.

البحث والوسائط يعني التسويق الرقمي استخدام القنوات الرقمية، مثل محركات  (NEILPATEL, no date)وحسب 
و الراديو الاجتماعية والبريد الإلكتروني وتطبيقات الجوال والمواقع الإلكترونية، وكذلك الأجهزة الرقمية مثل التلفزيون أ

فالتسويق الرقمي إما معتمد على الانترنت كتحسين محرك البحث، إعلانات الدفع بالنقرة،  للترويج لمنتج أو خدمة،
اصل الاجتماعي، تسويق المحتوى....أو الاستفادة من الوسائط التقليدية غير المتصلة بالإنترنت التسويق عبر وسائل التو 

 كاستخدام التسويق الإذاعي والتلفزيوني والإعلان على اللوحات الإعلانية.
ة يتسم بالقدرة على التكيف مع البيئللتسويق يمكن تعريف التسويق الرقمي على أنه نهج جديد  ،من خلال ما سبق

الرقمية، حيث يساعد المؤسسات على التعاون والتواصل مع العملاء والشركاء لإنشاء القيمة بشكل مشترك وتقديمها 
والحفاظ عليها لجميع أصحاب المصلحة، معتمدا في ذلك إما على الانترنت كتحسين محركات البحث، إعلانات الدفع 

الأخرى غير  الرقمية ق المحتوى...إلخ، أو الاستفادة من الوسائطبالنقرة، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تسوي
المتصلة بالإنترنت كاستخدام التسويق الإذاعي والتلفزيوني والإعلان على اللوحات الإعلانية...إلخ، فهو أشمل بكثير من 

 مصطلح التسويق عبر الانترنت.
 :أهمية التسويق الرقمي .2

 تزايدة نظرا للعديد من الأسباب نوجز بعضها في ما يلي:حظي التسويق الرقمي بأهمية بالغة وم
 ،في أي مكان حول العالم للعملاء السريع الوصوللمؤسسات يتيح التسويق الرقمي لالوصول والانتشار السريع، حيث  -

 .لتسويق التقليديبا مقارنة  بأقل جهد وتكلفة
 وم.القضاء على حاجز الزمن وضمان التواجد المستمر على مدار الي -
 هداف.لمبيعات وتحقيق أفضل للنتائج والأانخفاض التكاليف وزيادة ا -
القدرة على التفاعل الفوري والمباشر مع العملاء لتلبية حاجاتهم ورغباتهم واكتشاف وتحفيز دوافعهم الكامنة وتوجيهها  -

 يضمن استمرارية المؤسسة ونموها. بما
 ة من عميل واحد بسهولة وبتكاليف منخفضة.الاستهداف الدقيق للعملاء وتكوين شرائح سوقي -
 زيادة الوعي بالعلامة التجارية وبناء قاعدة قوية ومتينة من العملاء الدائمين. -
 اكتشاف الانحرافات مبكرا والعمل على تصحيحها في الوقت المناسب.امكانية قياس النتائج و  -
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  :B2Cو B2Bالتسويق الرقمي بين مؤسسات  .3 000
لكل من الأعمال التجارية بين المؤسسات وبين المؤسسات والمستهلكين، ولكن الممارسات  يعمل التسويق الرقمي

  (Mailchimp, No date)  :تختلف بينهما بشكل كبير، وفي ما يلي ايضاح لذلك
 اتخاذ قرار أطول، وبالتالي مسار مبيعات أطول، لذا تعمل استراتيجيات بناء العلاقات B2Bما يكون لدى عملاء عادة  -

إلى الاستجابة بشكل أفضل للعروض والرسائل قصيرة  B2Cبشكل أفضل مع هؤلاء العملاء، بينما يميل عملاء 
 الأجل.

بشكل أكبر على العواطف، والهدف  B2Cإلى المنطق والأدلة، في حين يعتمد محتوى  B2Bعادة ما تستند معاملات  -
 هو أن يشعر العميل بالرضا أثناء عملية الشراء.

بشكل عام في الاعتبار رأي أكثر من شخص واحد والمستندات التسويقية التي تساعد بشكل  B2Bقرارات في تأخذ ال -
الاتصالات الفردية  B2Cأفضل في هذه القرارات القابلة للمشاركة والتنزيل بشكل عام. في المقابل ، يفضل عملاء 

 مع العلامة التجارية.
ا عالي الجودة، مثل السيارة التي تقدم منتج B2C  ةمؤسسفمثلا يجب على إلا أنه تبقى هناك استثناءات لكل قاعدة، 

أو الكمبيوتر، أن تقدم محتوى أكثر إفادة وجدية، أي أن الاستراتيجية يجب أن تكون موجهة باستمرار نحو قاعدة العملاء 
 .B2Cأو  B2B ة نت مؤسساالخاصة بالمؤسسة، سواء ك

 :الوسائط المتاحة في الفضاء الرقمي .4
 يتميز الفضاء الرقمي بتعدد الوسائط التي يمكن أن تستفيد منها المؤسسة، ويمكن تقسيم هذه الوسائط إلى:   

 الوسائط المملوكة: -
وتضم مواقع الويب وقناة اليوتيوب وصفحة الفيسبوك والمدونات وغيرها  ،هي أهم أصول المؤسسة في الفضاء الرقمي

 تلكها المؤسسة وتتحكم بها.من وسائل التواصل الاجتماعي التي تم
 تريد كماتوظيفها تتميز الوسائط المملوكة بالقدرة على التحكم فيها بشكل مطلق وتام وسهولة الوصول وامكانية 

وبالتالي تحقيق وصول أكبر إلى  محتوى يمكنها من احتلال مراكز متقدمة في محركات البحث المؤسسة، كأن تنتج
بذل الكثير من المجهودات وصعوبة خسارتها، ومن عيوبها  استمرارها مع الوقت إمكانيةالعملاء، بالاضافة إلى 

 (2021)يوسف،  .كما تحتاج إلى ميزانية كبيرة لتنفيذ هذه المجهودات، التسويقية
 الوسائط المدفوعة: -

نطاق هي وسائط  تقدم خدماتها مقابل مبلغ مالي، تستعين بها المؤسسة من أجل نشر المحتوى الخاص بها على 
 أوسع.

،  (2022) حماده ،   وتشمل هذه الوسائط الإعلانات الممولة على وسائل التواصل الاجتماعي ومحركات البحث
 ومن أشهرها إعلانات الدفع لكل نقرة...إلخ.

، كما زيادة الوصول إلى العملاء المستهدفين من خلال نشر الإعلانات على نطاق واسعب الوسائط المدفوعة تتميز
)يوسف،  لاستهداف التفصيلي الذي يؤكد من توجيه المحتوى الى الفئة المناسبة، ومن عيوبها ارتفاع التكلفة.تعزز ا
2021) 
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 الوسائط المكتسبة: -
وسائط لا تمتلكها المؤسسة وليس لها سلطة عليها، ينشر فيها عن المؤسسة بواسطة طرف ثالث طواعية، قد تدعو 

 مؤسسة وقد تعمل على العكس.إلى الإيجابية والمناصرة والدعم لل
محتوى أنشأه المستخدم مع ذكر العلامة التجارية في شكل شهادات، ضجة على وسائل  ،من أمثلة الوسائط المكتسبة

المجلات والصحف  أيضا تضمنتكما ،  (Nair & Shobana, 2018, p.91) التواصل الاجتماعي، الروابط الخلفية
  (2022) حماده ،   .فزيون والراديووالتل

، من خلال توصيات وشهادات عملاء آخرين العملاء بالمؤسسة وزيادة جمهورهاثقة بتعزيز الوسائط المكتسبة تتميز 
مجهودات وسائط تقوم على الجهد المبذول لأنها في النهاية  عدم تحمل المؤسسة لأي تكلفة وانخفاضلى إبالاضافة 

إلى نتائج سيئة تؤدي الشهادات سلبية  يها، ففي حال كانتالتحكم فصعوبة ، ومن عيوبها بها للمؤسسةخارجية لا علاقة 
 (2021)يوسف،  .توقعات غير صحيحة لدى العملاء اها قد تخلق أحيانة، كما أنمؤسسبالنسبة لل

 الوسائط المشتركة: -
عا الوسائط المشتركة تنتج دة التغريدات عن تداخل الوسائط المملوكة مع العملاء الذين يقومون بالمشاركة وا 

 والتعليقات على ما تنشره المؤسسة.
فلا تعد المشاركات في هذه الحالة مملوكة بالكامل لأيٍ في هذه الوسائط تكون المجهودات مشتركة بين الطرفين 

 (2021)يوسف،  هما.من
ن المؤسسة والفرق بين الوسائط المكتسبة والوسائط المشتركة هوأن القنوات الإعلامية المشتركة متاحة لكل م

 ,Nair & Shobana, 2018) ، ليس للمؤسسة أي تأثير أو سيطرة على القناة.بينما في حالة الوسائط المكتسبةوالعملاء، 

p.91) 
IV. مؤشرات الأداء التسويقي: 

مؤشرات الأدء التسويقي هي مقاييس تستخدم لقياس مدى تقدم المؤسسات في تحقيق أهدافها التسويقية عن طريق  
و أسينها ضمن هذه الحملة توضيح النقائص التي يمكن تحبالتالي فعالية الحملات التسويقية الحالية و  تحديد مدى

 الحملات اللاحقة.
  :ؤشرات الأداء التسويقيأهمية م .1

مهمة لأنها تساعد  التسويقيتعتبر مؤشرات الأداء  كل ما يمكن قياسه يمكن إدارته وتحسينه،كون أن  انطلاقا من
 ، ب ت()لهاميم  :على
 القصيرة والطويلة المدى )إلى أين نذهب؟( التسويقية هدافالأ تحديد -
 يجب فعله؟(ما الذي ) لوصول إلى هذه الأهدافكيفية ا -
 (نتائج قيّمة؟ تم تحقيق هلتقييم النتائج المتوصل إليها ) -
 ؟(نتائج أفضل تغييره للحصول على )ما الذي يمكنتحسين القرارات الاستراتيجية لتحقيق نتائج أفضل.  -
 داء التسويقي:شروط فاعلية مؤشرات الأ .2

أن تختار بعناية ما يناسبها منها، وأن تتجنب كثرتها،  مؤسسةالعلى مؤشرات الأداء التسويقي يجب لضمان فاعلية 
 ن تعمل على تحديثها حتى تتماشى مع تطورات المؤسسة وتغيرات البيئة المحيطة بها.وأ

  :جب أن تكون مؤشرات الأداء التسويقيي (2022)عبد الحفيظ،  وحسب
 .ذات مغزى من أجل دعم اتخاذ القرار -
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 .قابلة للقياس والتحقق - 000
 .متوافقة مع الأهداف الاستراتيجية للعلامة التجارية -
 مؤشرات الأداء الرئيسية للتسويق الرقمي: .3

رات الأداء الرئيسية عالية المستوى مثل مؤش ،لها أهداف مختلفة ،مستويات مختلفة من مؤشرات الأداء الرئيسية توجد
التي تركز على الأداء العام للأعمال بينما يركز المستوى المنخفض على تسليط الضوء على العمليات والإجراءات في 

 . ام مثل التسويق والمبيعات وسلسلة التوريد والخدمات اللوجستية، الموارد البشرية ...إلخـمختلف الأقس
لرئيسية للتسويق الرقمي كنظام إنذار سريع  يعمل على اكتشاف الانحرافات مبكرا للعمل على مؤشرات الأداء اتعمل 

 اصلاحها في الوقت المناسب، لذا من المهم جدا تتبعها، وفي ما يلي ذكر لأهمها:
 :(Website Visitors)زوار الموقع  -

  لى الأقل خلال الفترة الزمنية المدروسة.مستخدم زار موقع المؤسسة على الويب مرة واحدة ععلى أنه الزائر يعرف 
(Y24 and KEMB, no date, p. 05) 

يفيد في معرفة أو منتجات تتبع مماثلة(،  Google Analytics ويعد هذا المؤشر سهل التتبع )عن طريق الاتصال بـ
وتحديد مكان العملاء  ةمدى جاذبية المحتوى المقدم  ويساعد على تقييم فعالية الحملات التسويقية الخاصة بالمؤسس

 النشطين...إلخ.
و العائدين وذلك لزيادة حركة المرور وتحديد فعالية ر الجدد مقابل الزوار المتكررين أتحديد عدد الزوا يمكنكما 

 (Reward Agency, no date, p. 05 )  الموقع في جذب العملاء المخلصين والاحتفاظ بهم.
 :(Dwell Time) / وقت المكوث (Pages per Session)الصفحات في الجلسة  عدد -

ذا إوذلك لتحديد ما  ،من المهم معرفة عدد الصفحات التي تمت زيارتها على موقع الويب في فترة زمنية معينةفمن 
  كان الموقع بالكامل ذا قيمة أو صفحات معينة فقط.

يعتمد عدد الصفحات المطلع عليها  ويتأثر وقت المكوث والبقاء في الموقع بمدى جاذبية المحتوى المقدم في حين
 بمدى ترابط المحتوى وفائدته للمستخدم.

وقت المكوث، زاد احتمال حصول الموقع على ترتيب جيد في نتائج البحث المجانية وبالتالي كلما ارتفع متوسط 
 (Singh, Singh Kushwaha , & Kumari, 2019, p. 1056)  تحويل المزيد من الزوار إلى عملاء محتملين.

 :(Bounce Rate) معدل الارتداد -
إلى  ارتفاع هذا المعدليشير و  ،واحدة فقط مشاهدة صفحةالموقع بعد  يتركونعدد الزوار الذين  معدل الارتداد يقيس
جراء التحسينات والتعديلات على صفحات معينة أو ، ما يستلزم ضرورة إمفيدولا  جذابغير المحتوى يعتبرون أن الزوار 
  وقع ككل.على الم

 (Singh, Singh Kushwaha , & Kumari, 2019, p. 1055) رتداد: من أسباب ارتفاع معدل الا
 ا طويلااستغراق تحميل الموقع  وقت. 
 جراء.ا صلة يحفز الزوار لاتخاذ إعدم وجود محتوى ذ 
 .تحميل صفحة خطأ...إلخ  

 :(Exit Rate)  معدل الخروج -
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ند مشاهدة بالضبط، وهو على على عكس معدل الارتداد الذي يتم تشغيله ع يكشف المكان الذي غادر فيه الزائر
المكان الذي فقد فيه المستخدم الاهتمام بعد قضاء بعض الوقت في حدد معدل الخروج ، يشخص ما صفحة واحدة فقط

 (Singh, Singh Kushwaha , & Kumari, 2019, p. 1055)  الاستكشاف.
 :(Conversion Rate) معدل التحويل -

يختص معدل التحويل بحساب النسبة المئوية لعدد الزوار )العملاء الفعليون( الذين حققوا فعلا العملية المستهدفة 
 سواء كان ذلك بيع فعلي لمنتج، مشترك جديد، تنزيل ملفات...إلخ، وكذلك تحديد أماكن الايرادات الفعلية.

ويل بالنسبة لزوار البحث رادات فعليا كحساب معدل التحيل مع مقاييس أخرى لتحديد مكان الإيمكن تتبع التحوي
 (Reward Agency, no date, p. 05 ) و الزوار المباشرين...إلخ.العضوي أ

 :(Retention Rate)  معدل الاحتفاظ -
 .يشير إلى عدد العملاء الذين ظلوا عملاء نشطين بعد مرور فترة زمنية معينة

لى الصناعة التي تنتمي إليها.ويرجع تعريف العميل النشط والمدة ا  Y24 and)  لزمنية إلى المؤسسة في حد ذاتها وا 

KEMB, no date, p. 08/09) 

 لى اتساع قاعدة ولائهم وبالتالي نجاح العملية التسويقية المستهدفة.لى رضا العملاء وا  ارتفاع هذا المعدل يشير إ
 :(Customer Acquisition Cost)العميل تكلفة اكتساب  -

 إلى المبلغ الذي تم إنفاقه للحصول على عميل واحد. (CAC)تكلفة اكتساب العميل ر تشي
 :(Lifetime Value of a Customer)للعميل القيمة الدائمة  -

 من عميل واحدإلى المبلغ الإجمالي للإيرادات التي يمكن توقعها  (LTV)القيمة الدائمة للعميل  مقياسيشير 
(Riserbato, 2020)  . 

تكلفة فعند مقارنة القيمة الدائمة للعميل بلحد الأقصى لتكلفة اكتساب العميل، د هذا المؤشر في تحديد ايساعو 
 أم تضيع الموارد فحسب (LTV >CAC) ن كانت الإستراتيجية التسويقية تحقق الربح اكتساب العميل يمكن معرفة إ

(LTV <CAC ). 
 :(Marketing Qualified Leads)للتسويق  العملاء المحتملون المؤهلون  -

 متوقع جذبهم.هذا المؤشر يساعد فريق التسويق على معرفة عدد العملاء المحتملين وال
 :(Sales qualified leads)للمبيعات  العملاء المحتملون المؤهلون -

وقعا لنهاية عميلا مت، فسيصبحون في اMQL إذا تم الاهتمام بشكل صحيح بالعملاء المحتملون المؤهلون للتسويق 
ية سواء كانت شراء منتج، ، أي عميل محتمل جاهز لاتمام العملية التسويق SQL  (Riserbato, 2020)للمبيعات  مؤهلا

 و اشتراك، تنزيل ملفات وبرامج....إلخ.انتساب أ
 SQLsالذين أصبحوا  MQLsعدد ن المؤهلين للتسويق، يمكن قياس يوعند مقارنة هذا المؤشر مع العملاء المحتمل

 الحصول على نسبة العملاء الفعلين. أي
 :(Cost Per Click) نقرة التكلفة لكل -

 تعكس هذه المقاييس عبر الإنترنت المبلغ المدفوع مقابل كل نقرة فردية يقوم بها المستخدم.
 :(Return on Marketing Investment)التسويقي العائد على الاستثمار  -

 ة.توليد إيرادات جديد حملات التسويق علىلقياس قدرة  (ROI) العائد على الاستثمار التسويقييستخدم 
 :(Social Reach) الاجتماعي الوصول -
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 .أي عدد الأشخاص الذين تم الوصول إليهم  )شاهدوا المحتوى المنشور( على منصات التواصل الاجتماعي 000
من المشاركة  %5-2ي هو رؤية ومن البديهي أن يكون هذا العدد أكبر بكثير من عدد المشاركين، والهدف المعيار 

 (Singh, Singh Kushwaha , & Kumari, 2019, p. 1057)  على أساس مدى الوصول العام.
من متوسط الوقت الذي يقضيه عبر الإنترنت على منصات التواصل الاجتماعي، مما  %30يقضي المستخدم 

،  لذا يجب تتبع معدل  (Reward Agency, no date, p. 07 ) يجعلها قناة التسويق الرقمي الأساسية لأي عمل
ديد وبهذا يمكن تح ات، التعليقات ومشاركة المنشورات،المشاركة لكل منصة اجتماعية معتمدة، ويتضمن هذا عدد الإعجاب

 ا لتحسين استراتيجية للمضي قدما.أنواع المشاركات الأكثر شيوع
لاكتفاء بالمراقبة بل يجب الانخراط مع اولا يجدر  ،مة التجاريةويعد تتبع نمو المتابعين أمرا مهما لزيادة الوعي بالعلا

 المجتمع المشكل والتفاعل معه.
 :(Response Rate) الاستجابةمعدل  -

العملاء الذين  مجموع من بين لقياس العدد الإجمالي للعملاء الذين يردون على الاتصاليستخدم معدل الاستجابة 
 .تعرضوا له

 :(Net Promoter Score)ج يرو صافي نقاط الت -
من سؤال واحد يقيس احتمالية ، يتم عن طريق استطلاع مؤشر لتجربة العملاء ورضا العملاء وولاء العلامة التجارية

 :فئات لى ثلاثإالعملاء مكن تقسيم ، يالاستطلاععلى نتيجة  بناء، و إلى الآخرين هابإحالة أعمالعملاء المؤسسة قيام 
  للأشخاص  بخدمات ومنتجات المؤسسةأن يوصوا  امن المرجح جد، 10أو  9تقييم ال :المروجينالعملاء فئة

 .في دوائرهم الاجتماعية أو المهنية
 لديهم موقف أي  قد يتجهون للمنافسين،ولكنهم  المؤسسةراضون عن ، 8أو  7التقييم  :نيالسلبي العملاء فئة

 .محايد
 يشاركون تجاربهم قد  ،المنتجات والخدمات المقدمةعن  غير راضين، 6 عن يقل تقييمال :ينالناقد العملاء فئة

 لمؤسسة.السيئة مع الآخرين ويضرون بسمعة ا
 :(Referral Traffic)الإحالة  حركة -

يساعد هذا المؤشر في معرفة المصدر الذي قدم منه غالبية زوار الموقع، وذلك بتقديم نسب مئوية عن كل مصدر، 
ذا تم الاعتماد على الاعلانات المدفوعة الرقمي الخاصة بالمؤسسة، فمثلا إ لتسويقوهو مهم جدا لقياس فعالية أنشطة ا

 (Reward Agency, no date, p. 05 ) عبر الانترنت سيوضح هذا المؤشر جدواها من عدمه.
 وفي ما يلي طريقة حساب بعض المؤشرات:

 طريقة حساب بعض المؤشرات: (01)رقم  جدول
 طريقة حسابه المؤشر

معدل الزائرين مقياس 
 (RVR)العائدين 

RVR  إجمالي عدد الزائرين العائدين لفترة معينة من الوقت / إجمالي عدد الزوار =
 الفريدين للموقع لفترة زمنية معينة

مشاهدات الصفحة لكل 
 جلسة
 

مشاهدات الصفحة في الجلسة = )عدد مشاهدات الصفحة لكل جلسة مع المستخدم  
A لكل جلسة مع المستخدم   + عدد مشاهدات الصفحةB  عدد مشاهدات + ... +

 ( / إجمالي عدد جلسات المستخدمNالصفحة لكل جلسة مع المستخدم  
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حصة العميل حسب الفئة = )إجمالي عدد العملاء ضمن فئة معينة / إجمالي عدد  حصة العميل حسب الفئة
 100العملاء( * 

 عين خلال الفترة المشمولة بالتقريرإجمالي عدد العملاء المتوق عملاء متوقعين جدد
زبائن الجدد خلال الفترة  - CE نهاية الفترة ))العملاء النشطون  =معدل الاحتفاظ  معدل الاحتفاظ  

CN/) بداية الفترة العملاء النشطون CS*)100  
 100)عدد التحويلات/ عدد الزوار(* =معدل التحويل معدل التحويل  

 معدل الارتداد
 

مشاهدة صفحة واحدة فقط/  رتداد = )عدد الزوار الذين يغادرون الموقع بعدمعدل الا
 100 *إجمالي عدد زوار الموقع( 

 على الاستثمار العائد
 التسويقي

تكلفة التسويق( /  -)نمو المبيعات  =) (ROI)العائد على الاستثمار التسويقي 
  100 *استثمار تسويق( 

  معدل الاستجابة
 

العملاء المعرضون للاتصالات( *  = )عدد العملاء المستجيبين / معدل الاستجابة
100 

الوقت على متوسط 
 الصفحة

 

على الصفحة + الوقت  Aالوقت على الصفحة = )الوقت الذي يقضيه الزائر متوسط 
على   Nعلى الصفحة + ... + الوقت الذي يقضيه الزائر  Bالذي يقضيه الزائر 

 لصفحةالصفحة( / إجمالي زوار ا
 التكلفة لكل عميل محتمل = التكلفة الإجمالية للحملة/ عدد العملاء المحتملين التكلفة لكل عميل محتمل

 100حركة الإحالة = )حركة المرور من مواقع أخرى / إجمالي عدد الزيارات( * حركة الإحالة
)لقياس  تركيز حركة الويب

 زوار صفحة بشكل محدد
مقارنة بإجمالي زوار 

 قع(المو 

 / إجمالي عدد زوار الموقعAالصفحة  تركيز حركة مرور الويب = عدد الزوار في 
 

 . Nair & Shobana, 2018, pp. 92)-(94 من إعداد الباحثتين بناء على: المصدر

V.الخلاصة: 
واضحة تسعى المؤسسات منذ نشأتها إلى البقاء والاستمرار في السوق، ثم النمو والتوسع، لذا تقوم بتسطير أهداف 

 وتحديد مسارات لتحقيقها. قصيرة وطويلة المدى
أصبح التواجد الرقمي خصوصا على الانترنت أمرا حتميا على المؤسسات، وذلك لضمان التواصل مع العملاء 

 وتتبعهم حيث يقضون الوقت بالفعل.
النجاح في كسب يعبر الأداء التسويقي على قدرة المؤسسة على ضمان الاستمرار والنمو في السوق، وتحقيق 

 والمحافظة على تفضيل العملاء وأصحاب المصلحة.
التسويق الرقمي ذات أهمية بالغة تضمن للمؤسسة البقاء على المسار الصحيح لتحقيق الأهداف  مؤشرات أداءتعتبر 
 .المختلفة التي يمكن تتبعها ؤشراتوهناك الكثير من المالمسطرة، 

حملات التسويق الرقمي لمعرفة جدوى ال مؤشرات أداءبها بدقة من يتعين على المؤسسات أن تختار ما يناس
 ولضمان التواجد والظهور في المكان الصحيح. يةتسويقوالاستراتيجيات ال
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إن  القدرة على اكتشاف الانحرافات مبكرا، خصوصا في ظل بيئة عديمة الاستقرار، أمر مهم للغاية، حيث يسمح  000
 في الوقت المناسب. بمعالجة هذه الانحرافات وتصحيحها
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